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A tanulmány a koronavírus-járvány első hullámának hatását vizsgálja a magyar kistermelők 
értékesítéseire és marketingcsatorna-használatára. A szerzők a kapcsolatok jellege alapján az érté-
kesítési csatornákat három típusba sorolják. A kijárási korlátozás alatt főleg a személytelen (online) 
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Egyesület, Éltető Balaton-felvidékért Egyesület, Zala Termálvölgye Egyesület, Mindenegyüttmegy Egyesület, 
Nyíregyházi Kosárközösség, Magyar Permakultúra Egyesület, Kisléptékű Termékelőállítók és Szolgáltatók 
Országos Érdekképviseletének Egyesülete (Kislépték), valamint a PTE BTK (Pécsi Tudományegyetem  
Bölcsészettudományi Kar) néprajz-kulturális antropológia szakos hallgatóit. A jelen cikk alapját képező  
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csatornák működtek, vagy épp ellenkezőleg, a nagyon személyesek, amelyek keretében a kisterme-
lők és a fogyasztók találkozására egyikük privát életterében (többnyire otthonában) került sor.  
Egy 136 kistermelővel végzett kérdőíves felmérés eredményei szerint a kistermelők 60 százaléka 
könyvelhetett el gazdasági veszteséget, míg 10 százalékuk növelte az eladásait. A sikeres kisterme-
lők jellemzően a friss gyümölcs- és zöldségágazatban tevékenykedtek, értékesítési stratégiájukat 
gyorsan átalakították, és nyitottak voltak az online tér nyújtotta lehetőségekre. Több értékesítési 
csatorna párhuzamos használata, valamint a vásárlókkal kialakított kapcsolatok ápolása a járvány 
kitörése előtt növelte az eredményesség későbbi esélyét.  
 
TÁRGYSZÓ: koronavírus, helyi élelmiszer, logit modellek 
 
This study explores the impact of the first wave of the coronavirus pandemic on the sales 
and marketing strategies of Hungarian small-scale agricultural producers. The authors classify the 
marketing channels into three groups by the characteristics of producer-consumer relationships. 
When restrictions on movement came into force, mostly impersonal (online) and, on the contrary, 
those private channels could continue operation, which allowed the meeting of and transactions 
between producers and consumers in the private spaces (mostly homes) of one of the parties.  
Results of a questionnaire survey with 136 producers revealed that 60% of small-scale producers 
suffered some economic loss, while 10% was able to increase sales. Successful producers typically 
operated in the fresh fruit and vegetable sector; they were able to adapt their marketing strategies 
swiftly, and were open to possibilities offered by online tools and virtual spaces. Using multiple 
marketing channels and nurturing relationships with customers before the coronavirus outbreak 
increased the chances of success later, in the first wave of the pandemic.  
 
KEYWORD: coronavirus, local food, logit models 
Az elmúlt években világszerte folyamatosan nőtt a rövid ellátási láncokon ke-
resztül beszerezhető élelmiszerek iránti igény (Szabó [2017]). A koronavírus-járvány 
azonban e szektor működését alapjaiban rengette meg. Soha nem látott akadályok és 
kihívások merültek fel: a kijárási korlátozás, valamint a jól megszokott „találkozási 
pontok” bezárása miatt a fogyasztók és a kistermelők közötti közvetlen értékesítés elle-
hetetlenült, teljes fogyasztói szegmensek tűntek el, marketingcsatornák szűntek meg 
egyik napról a másikra. Ugyanakkor a rövid ellátási láncon keresztül forgalmazott helyi 
termékek hirtelen felértékelődése lehetőségeket is rejtett magában (Nemes et al. [2020]).  
Jelen tanulmányban azt elemezzük, hogy a COVID-19 miként hatott a magyar 
kistermelők értékesítéseire, marketingstratégiájuk alakulására a kitörés utáni első 
hetekben. A rövid ellátási láncok hazai helyzetét és azokban a kistermelők szerepvál-
lalásának fő motivációit nemzetközi és hazai tapasztalatok alapján ismertetjük.  
Kutatási kérdésünk a következő: a járvány, mint egy hirtelen bekövetkező, váratlan 
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sokkhatás, mennyiben és milyen módon írta át a kistermelők magatartását?  
Bár teszünk utalásokat a téma általános elméleti vonatkozásaira, a helyzet újszerűsé-
géből adódóan célunk elsősorban az állapotfelmérés, nem pedig az elméleti hipotézi-
sek tesztelése. A tanulmány írásakor még nem ismert, hogy a helyi gazdák előtt  
álló kihívások és lehetőségek globális értelemben általánosnak tekinthetők-e,  
vagy inkább a helyi viszonyoktól függnek. 
1. A rövid ellátási láncok helyzete Magyarországon 
A rövid ellátási láncokon belül többféle értékesítési csatornát különböztethe-
tünk meg (Benedek–Balázs [2014], Renting–Marsden–Banks [2003]), azonban a 
legtöbb termelő esetében meghatározható egy domináns értékesítési mód (Csíkné 
Mácsai–Lehota [2013], Juhász [2012]). Magyarországon a legfontosabb 
marketingcsatorna a hagyományos, illetve a modern termelői piac (Benedek– 
Fertő [2015], Csíkné Mácsai–Lehota [2013], Juhász [2012]). Az új típusú termelői 
piacok száma 2012 óta folyamatosan nő, ekkor lépett hatályba ugyanis a helyi terme-
lői piacon történő értékesítést egyszerűsítő 51/2012. (VI. 8.) VM rendelet (Magyar 
Közlöny [2012]). Részben ennek is köszönhető, hogy 2000 óta a piaci eladások ará-
nya a gyorsan forgó fogyasztási cikkek értékesítésében a becslések szerint folyama-
tosan 4-5 százalék körül mozog (Szabó [2017]), ami a multinacionális kiskereske-
delmi láncok folyamatos térnyerése mellett nagy eredménynek tekinthető (Bakucs–
Fertő–Szabó [2012], Dries–Reardon–Swinnen [2004]). 
A közvetlen értékesítési csatornák más modern formái még „gyerekcipőben” jár-
nak. Így a közösség által támogatott mezőgazdasági (community supported agriculture, 
CSA) rendszerekben részt vevő gazdaságok száma alacsony (TVE [2020]), csak mint-
egy 2 000-3 000 ember számára szállítanak elsősorban friss gyümölcsöt és zöldséget. 
A bevásárló közösségek által kiszolgált fogyasztók száma hasonló nagyságrendben 
mozog; ez a marketingcsatorna azonban több termelőt von be, mint a közösség által 
támogatott mezőgazdasági rendszerek. Egy további fontos különbség, hogy a termelők 
a bevásárló közösségeken belüli értékesítést gyakran csak kockázatmegosztási eszköz-
ként használják, tehát nem kizárólag arra támaszkodnak. 
Noha jogilag lehetséges helyi élelmiszerek beszerzése közétkeztetés céljára,  
erre jelenleg csak néhány példa található hazánkban (Balázs–Pálházyné– 
Szabadkai [2010]). A szállodákat, éttermeket, kávézókat tömörítő HoReCa- (hotels, 
restaurants, and cafés) szektor viszont népszerű egyes termelők körében, elsősorban 
Budapesten és a Balaton térségében. 
A kereslet és a közvetlen értékesítési csatornák területi eloszlása egyenlőtlen 
(Kujáni [2017]). A fogyasztók érdeklődése a fővárosban és annak környékén,  
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más nagyvárosokban, valamint a Balaton térségében a legnagyobb. Ha az iskolai 
végzettségüket tekintjük, elsősorban a felsőfokú diplomával rendelkezők számára 
fontos a helyi élelmiszerek fogyasztása (Szente et al. [2014]). 
2. A kistermelői részvétel motivációi:  
nemzetközi és hazai tapasztalatok 
A közvetlen értékesítés a megélhetés kizárólagos módját jelenti számos kis 
vagy nagyon kis léptékben gazdálkodó kistermelő számára (Kneafsey et al. [2013]). 
A hosszú ellátási láncokkal összehasonlítva a rövid ellátási láncokon keresztül  
magasabb profit realizálható, ezért azt gondolhatnánk, hogy a gazdákat elsősorban 
anyagi megfontolások vezérlik. Noha ezek valóban fontos hajtóerőt jelentenek 
(Kirwan [2006], Morris–Buller [2003]), számos szerző arra a következtetésre  
jutott, hogy a kistermelők motivációja összetett, mögötte sokféle indok állhat 
(Charatsari et al. [2018]). Bellante [2017] és Leiper–Clarke-Sather [2017] azt talál-
ták, hogy azok a gazdák, akik szívesen kommunikálnak, illetve nagyobb hajlandósá-
got mutatnak az együttműködésre, nagyobb valószínűséggel értékesítenek rövid 
láncokon keresztül. Közétkeztetésbe szállító termelőkkel készített interjúk alapján 
Izumi–Alaimo–Hamm [2010] megállapították, hogy bár az így eladott élelmiszerek 
mennyisége összességében nem jelentős, a gazdák kockázatmegosztó stratégiájának 
részét képezi a „több lábon állás”. Hasonló eredményre jutottak Cox et al. [2008] is a 
közösség által támogatott mezőgazdasági rendszereket működtető gazdákat tekintve 
(azzal a különbséggel, hogy e kistermelők számára általában a dobozrendszer jelenti 
a fő bevételi forrást; lásd Balázs [2013]). Több szerző (Izumi–Alaimo–Hamm [2010], 
Jarosz [2008], Michel-Villarreal–Vilalta-Perdomo–Hingley [2020], Migliore et al. 
[2015]) szerint a kistermelők számára a fenntartható, egészséges élelmiszer előállítá-
sa és ezáltal az egészségesebb társadalomhoz való hozzájárulás is fontos hajtóerő. 
Az eddig felsorolt szakirodalmi források elsősorban angolszász, illetve nyugat-
európai tanulmányokra épülnek; e térségekben a rövid ellátási láncok vizsgálatának 
régre nyúló hagyománya van. Mindez nem jelenti azt, hogy Magyarországon a köz-
vetlen értékesítésnek ne lenne nagy múltja, de az kétségtelen, hogy a helyi élelmi-
szerrendszerek szisztematikus kutatása csak az utóbbi mintegy 10 évre tehető. 
A hazai tapasztalatok részben megegyeznek a nemzetközi megfigyelésekkel; 
például a közvetlen értékesítés kapcsán nálunk is jellemző a kis üzemméret (Csíkné 
Mácsai–Lehota [2013], Tóth-Kaszás et al. [2017]) és az is, hogy a termelői motivá-
ciók közül az anyagi megfontolások az elsődlegesek (Bakucs–Fertő–Szabó [2012], 
Fertő–Bakucs [2011], Juhász [2012]). A hazai társadalmi-gazdasági környezetben 
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ugyanakkor további hajtóerőket is sikerült feltárni: a kistermelők számára a rövid 
láncok nagy előnye az azonnali készpénzes fizetés (Bakucs–Fertő–Szabó [2012])  
és a kisebb kiszolgáltatottság a felvásárlóknak (Juhász [2012]). Ezek mellett nagy 
szerepe van többek között a megszokásnak is (például a jól bevált piachoz való ra-
gaszkodásnak) elsősorban azon gazdák körében, akik eleve a tradicionális értékesíté-
si csatornákat használják (Benedek–Fertő [2015]). Sok kistermelő számára  
fontos motiváció a vásárlókkal való közvetlen kapcsolat (Benedek–Fertő [2015], 
Juhász [2012]). Csíkné Mácsai–Lehota [2013], valamint Tóth-Kaszás et al. [2017] 
megállapították, hogy bár hazánkban is sok, kis volumenben élelmiszert előállító 
gazda számára jelent kizárólagos megélheti forrást a közvetlen értékesítés, a kister-
melők mintegy felénél, különösen a kisebb gazdaságok esetén, inkább kiegészítő 
jövedelemszerző tevékenységről van szó. Míg az idősebb és kevésbé képzett gazdál-
kodók a közvetlen értékesítés tradicionális formáit részesítik előnyben (például a 
hagyományos piacokat, a háztól eladást, az út menti értékesítést stb.), addig a fiata-
labb és képzettebb gazdák inkább innovatív marketingcsatornákat használnak, ide-
értve a termelői piacokat, a dobozrendszereket és a bevásárló közösségeket 
(Benedek–Fertő–Molnár [2018]). Mind a nemzetközi, mind a hazai szakirodalom 
jellemzően esettanulmányokra épül, a minta azonban egyik esetben sem reprezenta-
tív, már csak az alapsokaság ismeretlensége miatt sem. 
3. A járványhoz kapcsolódó korlátozások 
A továbbiakban összefoglaljuk a magyarországi járványügyi intézkedések és 
társadalmi változások azon körét, amelyek a COVID-19 első hullámában a legköz-
vetlenebbül érintették a kistermelői értékesítést. 
A járvány kitörésére a piacok sokféleképpen reagáltak. Voltak, amelyek szigo-
rú intézkedésekkel (például a távolságtartás előírásával, a maszkviselés kötelezővé 
tételével) próbáltak megfelelni a szabályozásnak. Sok piac bezárt, majd többen újra-
nyitottak az Agrárminisztérium helyi piacok fontosságát hangsúlyozó közleménye 
(Agrárminisztérium [2020]) hatására. Más piacok online működésre váltottak.  
A tovább működő piacok esetében komoly nehézséget jelentett az idősek számára 
kijelölt 9 és 12 óra közötti idősáv bevezetése: ez az időszak ugyanis átfedésben volt a 
termelői piacok nyitvatartási idejével, amelyek így a forgalom jelentős csökkenését 
tapasztalták. A HoReCa-szektor ugyanakkor szinte teljesen megszűnt, csak azok a 
helyek folytathatták a működést, amelyek házhoz szállítást vállaltak, vagy lehetővé 
tették az elvitelre történő rendelést. 
A társadalmi távolságtartás bevezetésével, illetve a fertőzéstől való félelem nö-
vekedésével nagyobb lett az igény az online élelmiszer-szállítási szolgáltatások iránt. 
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A keresletet tovább fokozta a közelgő húsvét sajátos kulináris hagyományának és 
termékeinek köszönhetően. A kiskereskedelmi láncok nem voltak felkészülve a hirte-
len rohamra: többhetes szállítási határidőket ajánlottak, és korlátozták a rendelhető 
mennyiségeket. Tovább növelte a szolgáltatás bizonytalanságát, hogy sok termék 
végül nem volt készleten a kiszállítás időpontjában. A kistermelők egy része ugyan-
akkor rugalmasabban tudott reagálni a kihívásokra. Miután a kereskedelmi láncok  
e rendkívüli helyzetben nem voltak képesek megfelelő minőségben kiszolgálni  
a vásárlókat, példátlan kereslet merült fel a rövid ellátási láncok friss és helyi élelmi-
szerei iránt. E hirtelen keresletnövekedés különösen azon csatornák esetében volt 
látványos, amelyek lehetővé tették az ügyfeleik számára az online rendelést, és egy 
közeli átvételi pontra vagy a vásárlók otthonaiba vállaltak szállítást. 
4. Adatok és módszer 
Az adatokat 2020. április 6. és május 12. között gyűjtöttük. (A kijárási korláto-
zást 2020. március 28-tól vezették be, majd párhetes időszakot követően fokozatosan 
oldották fel: május 4-től a vidéki területeken, május 18-tól Budapesten. Bizonyos vé-
delmi óvintézkedések, például az időseknek fenntartott idősáv, a továbbiakban is ér-
vényben maradtak.) Az adatfelvételre egy, a kistermelők járványhelyzettel kapcsolatos 
problémáit feltáró, azokra megoldást, támogatást kereső, hálózatépítő akciókutatás 
keretében került sor. Olyan intézményeket, szereplőket kerestünk meg, amelyek köz-
vetlen, napi kapcsolatban vannak a kistermelőkkel, és maguk is szerették volna haté-
konyan támogatni őket. A felkérést a köszönetnyilvánításban felsorolt szervezetek, 
elsősorban LEADER helyi akciócsoportok,1 bevásárló közösségek és más, a helyi 
élelmiszerrendszerekkel foglalkozó egyesületek fogadták el. A kérdéseket (Google-
űrlapként) kiküldték a levelezőlistáikra, illetve telefonos interjúkat készítettek a kister-
melőkkel. A kérdezőbiztosok és a kistermelők közötti személyes kapcsolatok miatt 
nem volt jellemző a válaszmegtagadás a telefonos megkeresések során. Összesen  
89 telefonos interjú készült, 47 kistermelő pedig online töltötte ki a kérdőívünket.  
A kérdőívek lekérdezése mellett néhány kistermelővel mélyinterjút is készítettünk. 
A válaszadók az egyes értékesítési csatornák fontosságát ötfokozatú Likert-
skálán jellemezték (1: egyáltalán nem használja; 5: nagyon fontosnak tartja).  
Megkérdeztük őket a gazdálkodás különböző területeit jellemző problémákról is.  
Az erre adott válaszok kódolása során egy háromfokozatú skálát alakítottunk ki a 
következők szerint: 0 – nincs probléma; 1 – van probléma, de általános (nem kapcso-
lódik a járványhoz); 2 – van probléma a járvánnyal összefüggésben. 
  
1 A LEADER Program helyi vidékfejlesztési partnerségek révén juttat európai uniós támogatásokat a 
vidéki közösségek és vállalkozások számára. 
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Az adatok elemzése során meghatároztuk a csatornák fontosságában beállt válto-
zásokat, és azok szignifikanciáját páros Wilcoxon-próbával vizsgáltuk. Ezt követően 
két részre osztottuk a mintát az alapján, hogy negatívan érintette-e a járvány a kister-
melő értékesítéseit, vagy sem. A két almintát kétmintás Wilcoxon-tesztekkel hasonlí-
tottuk össze. Végezetül stepwise logit modelleket alkalmaztunk azon tényezők azono-
sítására, amelyek a COVID-19 kitörése idején befolyásolhatták az értékesítés sikeres-
ségét. Az 1. táblázatban ismertetett változókon túl a logit modellekhez egy új változót 
is képeztünk, amely több csatorna párhuzamos használatát jellemzi: értéke azt mutatja 
meg, hogy az adott kistermelő hány csatorna esetében jelzett 1-től eltérő fontosságot. 
5. Eredmények és értelmezésük 
Összesen 136 kistermelő vett részt a felmérésben. Bár a mintavétel nem volt rep-
rezentatív, a mintába került gazdaságok földrajzi helyzete heterogén, Magyarország  
18 megyéje és Budapest is képviseltette magát. Sok válaszadó félreeső vidéki területe-
ken tevékenykedik, viszonylag távol a nagyobb városoktól. Az egyébként kis volumen-
ben termelő gazdaságok méretükben és termékportfóliójukban is eltérnek egymástól, 
ami növeli az eredmények relevanciáját. A kulcsváltozók leíró statisztikáját az 1. táblá-
zat mutatja be. A „házhoz szállítás” általában a közösségi médián vagy más infokom-
munikációs technológiákon (IKT) alapuló értékesítéssel párosul. A „gyűjtőweboldal” 
egy másik termelő vagy szervezet honlapján keresztüli értékesítésre vonatkozik. 
1. táblázat  
Leíró statisztika 
(Descriptive statistics) 
Változó N 
Megoszlási 
viszonyszám/
átlag 
(%) 
Szórás Minimum Maximum 
Terméktípus 
Zöldség, gyümölcs* 136 24 – – – 
Tojás, baromfi* 136 9 – – – 
Húsáru* 136 12 – – – 
Tej, tejtermékek* 136 19 – – – 
Gyógynövény, levendula, fűszerek* 136 11 – – – 
Egyéb* 136 21 – – – 
Feldolgozott termékek* 136 44 – – – 
(A táblázat folytatása a következő oldalon) 
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(Folytatás) 
Változó N 
Megoszlási 
viszonyszám/
átlag 
(%) 
Szórás Minimum Maximum 
Éves forgalom 
1 millió Ft alatt* 131 19 – – – 
1–3 millió Ft* 131 30 – – – 
3,1–5 millió Ft* 131 13 – – – 
5,1–10 millió Ft* 131 15 – – – 
10 millió Ft felett* 131 23 – – – 
Értékesítés alakulása a járvány alatt 
Leállt* 129 6 – – – 
Csökkent* 129 53 – – – 
Nem változott* 129 31 – – – 
Nőtt* 129 10 – – – 
Értékesítési csatornák fontossága a járvány előtt 
Piac, termelői piac 117 3,43 1,75 1 5 
Háztól értékesítés 110 3,25 1,45 1 5 
Vendéglátás, vendégasztal 89 2,08 1,54 1 5 
Étterem 103 2,84 1,58 1 5 
Bevásárló közösségek 87 1,47 1,01 1 5 
Független kisbolt 100 2,41 1,48 1 5 
Kiskereskedelmi lánc 90 1,63 1,20 1 5 
Közétkeztetés 88 1,44 1,08 1 5 
Fesztivál 102 2,87 1,56 1 5 
Házhoz szállítás 103 2,47 1,42 1 5 
Saját webáruház 90 1,57 1,08 1 5 
Gyűjtőweboldalon keresztül 93 1,78 1,24 1 5 
Értékesítési csatornák fontossága a járvány alatt 
Piac, termelői piac 114 2,34 1,63 1 5 
Háztól értékesítés 111 3,02 1,56 1 5 
Vendéglátás, vendégasztal 86 1,30 0,96 1 5 
Étterem 98 1,29 0,94 1 5 
Bevásárló közösségek 87 1,37 0,97 1 5 
Független kisbolt 96 2,01 1,31 1 5 
Kiskereskedelmi lánc 91 1,45 0,98 1 5 
Közétkeztetés 87 1,23 0,80 1 5 
Fesztivál 92 1,12 0,57 1 5 
Házhoz szállítás 103 2,85 1,56 1 5 
Saját webáruház 88 2,02 1,52 1 5 
Gyűjtőweboldalon keresztül 95 1,98 1,45 1 5 
Egyéb 87 1,41 1,07 1 5 
(A táblázat folytatása a következő oldalon) 
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(Folytatás) 
Változó N 
Megoszlási 
viszonyszám/
átlag 
(%) 
Szórás Minimum Maximum 
Problémák 
Értékesítés, marketing (általában) 134 – – – – 
0: nincs probléma* 71 53 – – – 
1: általános probléma* 11 8 – – – 
2: COVID-os probléma* 52 39 – – – 
Alapanyag-termelés 136 – – – – 
0: nincs probléma* 96 70 – – – 
1: általános probléma* 12 9 – – – 
2: COVID-os probléma* 28 21 – – – 
Logisztika, tárolás, szállítás 134 – – – – 
0: nincs probléma* 102 76 – – – 
1: általános probléma* 5 4 – – – 
2: COVID-os probléma* 27 20 – – – 
Feldolgozás, csomagolás 135 – – – – 
0: nincs probléma* 108 80 – – – 
1: általános probléma* 8 6 – – – 
2: COVID-os probléma* 19 14 – – – 
Online értékesítés 135 –    
0: nincs probléma* 102 74 – – – 
1: általános probléma* 24 18 – – – 
2: COVID-os probléma* 9 8 – – – 
* Dichotóm változó.  
Forrás: Saját számítás a 2020. évi kérdőíves felmérésünk alapján. 
5.1. A COVID-19 hatása a kistermelők  
marketingstratégiájára és értékesítésére 
A mintában szereplő kistermelők 59 százalékát negatívan érintette a világjár-
vány. (Lásd az 1. táblázatot.) A korábbi értékesítési szintet fenntartani képes gazdák 
közül sokan (31%) kiemelték, hogy csak a marketingstratégiájuk jelentős megváltoz-
tatásával sikerült elérni ezt a teljesítményt (a teljes minta 19 százaléka nyilatkozott 
így). További 10 százalék ugyanakkor képes volt növelni az eladásait. 
Eredményeink alapján a leállást a kis volumenben termelő gazdák körében 
csak a „legkisebbek” kockáztatták meg – minél kisebbek voltak, annál inkább.  
Bár Sipiczki–Bareith–Varga [2019] megállapították, hogy a legkisebb egyéni gazda-
ságok kényszervállalkozásoknak tekinthetők, ezek esetében feltehetően nagyobb a 
KISTERMELŐI SIKEREK A COVID-19 JÁRVÁNY ELSŐ HULLÁMÁBAN 1407 
STATISZTIKAI SZEMLE, 98. ÉVFOLYAM 12. SZÁM 1398–1415. OLDAL DOI: 10.20311/stat2020.12.hu1398 
szerepe a gazdaságon kívüli jövedelemnek (Csíkné Mácsai–Lehota [2013],  
Tóth-Kaszás et al. [2017]), és az új helyzet az élet minden területén olyan jelentős 
változást, alkalmazkodást kívánt meg tőlük, hogy az értékesítések menedzselésére  
(a várható előnyök és hátrányok mérlegelése után) már nem jutott idejük és energiá-
juk. Az interjúk során adott válaszok alapján egy másik lehetséges ok a kis volumen-
ben termelő gazdák életkora volt; az idősebb korosztály ugyanis nem kockáztatta 
meg a piacozást, a vásárlókkal való érintkezést. 
A 3–5 millió Ft éves árbevételt elérő, vagyis a „közepesen nagy” kistermelők 
között fordult elő a legnagyobb arányban növekedés. Feltehetően ők azok, akik már 
elég „nagyok” ahhoz, hogy több marketingcsatornát használjanak (ami alapvető 
jelentőségű abból a szempontból, hogy egy kistermelő szükség esetén gyorsan tudjon 
váltani a csatornák között), de elég kicsik részben a gyors reakcióhoz, részben ahhoz, 
hogy egy fontos csatorna kiesése ne rázza meg alapjaiban az értékesítéseiket. 
A legtöbb COVID-19-cel kapcsolatos probléma az értékesítéssel és a marke-
tinggel összefüggésben merült fel (eredményeink alapján ezek függetlenek a gazda-
ságok méretétől), amelyeket az alapanyag-termeléssel, valamint a logisztikával,  
a tárolással és a szállítással kapcsolatos gondok követtek. Biztató, hogy a kisterme-
lők 70-80 százalékának a járvány ellenére sem voltak komolyabb gondjai a gazdál-
kodás többi területén. A járványtól független problémák legnagyobb aránya az online 
értékesítés kapcsán merült fel, azonban a pandémia már nem rontott ezen a helyzeten 
annyit, mint a gazdálkodás többi részterülete esetében (sőt, inkább megoldással szol-
gált azok számára, akik már rendelkeztek némi tapasztalattal). 
Változások az egyes marketingcsatornák fontosságában 
(Changes in the importance of some selected marketing channels) 
–1,8
–1,6
–1,1
–0,8
–0,4
–0,2
–0,2
–0,2
–0,1
0,2
0,4
0,5
Fesztivál***
Étterem***
Piac, termelői piac***
Vendéglátás, vendégasztal***
Független kisbolt***
Közétkeztetés**
Kiskereskedelmi lánc**
Háztól értékesítés*
Bevásárló közösségek
Gyűjtő weboldalon keresztül*
Házhoz szállítás**
Saját webáruház**
 
* p < 0,1; ** p  < 0,5; *** p  < 0,01.  
Megjegyzés. A marketingcsatornák fontosságát ötpontos Likert-skálán mértük (1: egyáltalán nem hasz-
nálja; 5: nagyon fontosnak tartja).  
Forrás: Saját számítás a 2020. évi kérdőíves felmérésünk alapján. 
1408  BENEDEK ZSÓFIA ET AL. 
 
STATISZTIKAI SZEMLE, 98. ÉVFOLYAM 12. SZÁM 1398–1415. OLDAL DOI: 10.20311/stat2020.12.hu1398 
Az ábra a főbb értékesítési csatornák fontosságában bekövetkezett változásokat 
mutatja. Az ezek szignifikanciáját tesztelő Wilcoxon-próba eredményére csillagozás-
sal utalunk. 
A járvány kitörése előtt a piacok jelentették a legfontosabb marketingcsatornát 
(lásd az 1. táblázatot), és a kistermelők átlagosan 4,5 különböző csatornát használtak. 
Mindez megfelel a korábbi tapasztalatoknak (Benedek–Fertő [2015], Csíkné Mácsai–
Lehota [2013]). A COVID-19 hatására a legtöbb csatorna sokat veszített a jelentőségé-
ből. A legnagyobb forgalomcsökkenés a fesztiválok, az éttermek és a piacok esetében 
következett be, míg a házhoz szállítás és az online értékesítések pozíciója kissé nőtt. 
A következő lépésben az egyes marketingcsatornákat a személyesség szintje 
alapján osztályoztuk. (Lásd a 2. táblázatot.) A személytelen csatornák esetében nincs 
fizikai kapcsolat a fogyasztók és a kistermelők között, mivel az értékesítés közvetítő 
vagy IKT útján történik. A skála másik végén a nagyon személyes csatornák helyez-
kednek el, amelyek esetében az egyik fél belép az ügyletben részt vevő másik fél ma-
gánterületére (általában otthonába). A többi csatorna közepesen személyesnek tekint-
hető, hiszen a fizikai kontaktus létrejön, a felek egy semleges helyszínen találkoznak. 
(A marketingcsatornák klasszikus felosztását Renting–Marsden–Banks [2003] 
ismertetik.)  
2. táblázat 
A rövid ellátási lánc marketingcsatornái a személyesség szintje alapján 
(Marketing channels of short food supply chains, by social proximity) 
Személytelen Közepesen személyes Nagyon személyes 
Saját webáruház (Piac, termelői piac) Házhoz szállítás 
Gyűjtőoldalon keresztül Fesztivál Háztól értékesítés 
Bevásárló közösségek  Vendéglátás, vendégasztal 
Kiskereskedelmi lánc   
(Közétkeztetés)   
Független kisbolt   
Étterem   
Megjegyzés. Az áthúzás azokat a csatornákat jelöli, amelyek gyakorlatilag beszüntették a működést a 
járvány kitörésével, a zárójel pedig azokat a csatornákat, amelyeket a korlátozások részben érintettek.  
 
A 2. táblázatban a zárójel és az áthúzás olyan csatornákat jelöl, amelyek rész-
ben vagy egészben eltűntek a COVID-19-cel kapcsolatos korlátozások miatt. A hazai 
szabályozás a közepesen személyes csatornákat befolyásolta leginkább. Ugyanakkor 
a személytelen és a nagyon személyes csatornák – amelyek nagyon kevés ember 
érintkezésén alapulnak, következésképpen a szociális távolságtartás szabályait 
igénybevételükkor könnyű betartani – folytathatták működésüket. 
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5.2. Kik a koronakrízis nyertesei? 
A továbbiakban két részre osztottuk a mintát az alapján, hogy kedvezőtlenül 
érintette-e a járvány az értékesítést, vagy sem. A kétmintás Wilcoxon-tesztek ered-
ményeit a 3. táblázat mutatja be (ebben csak azokat a változókat tüntettük fel,  
amelyek szignifikánsan különböztek a két almintában). Az eredmények értelmezését 
az interjúkból származó idézetekkel egészítettük ki. 
3. táblázat  
A koronajárvány által kedvezőtlenül és a nem/kedvezően érintett kistermelők összehasonlítása 
(Comparison of producers adversely affected by COVID-19 and those not or favourably affected) 
Változó 
Kedvezőtlenül 
érintett 
Nem vagy kedvezően 
érintett 
Wilcoxon-teszt  
p-értéke 
N 76    53   – 
Terméktípus 
Zöldség, gyümölcs 0,18 0,34 0,045 
Gyógynövény, levendula, fűszerek 0,15 0,04 0,032 
Értékesítési csatornák fontossága 
Háztól értékesítés a járvány előtt 3,03 3,58 0,032 
Háztól értékesítés a járvány alatt 2,67 3,51 0,003 
Fesztivál a járvány előtt 3,06 2,53 0,052 
Házhoz szállítás a járvány előtt 2,25 2,80 0,038 
Házhoz szállítás a járvány alatt 2,33 3,67 0,000 
Egyéb csatorna használata a járvány alatt* 1,26 1,63 0,067 
Gyűjtőweboldalon keresztül a járvány alatt 1,64 2,47 0,017 
Problémák 
Értékesítés, marketing (általában) 1,06 0,49 0,000 
Online értékesítés 0,40 0,18 0,020 
* Az 1. ábrán feltüntetettektől eltérő csatorna. 
Megjegyzés. Az értékesítési csatornák fontosságát 5-pontos Likert-skálán mértük (1: egyáltalán nem 
használja; 5: nagyon fontosnak tartja); a problémákat pedig egy hárompontos skálával (0: nincs probléma;  
1: van probléma, de általános [nem kapcsolódik a járványhoz]; 2: van probléma a járvánnyal összefüggésben). 
(Lásd a 2. ábrát.)  
Forrás: Saját számítás a 2020. évi kérdőíves felmérésünk alapján. 
 
A pandémiában a gyümölcs és zöldség termesztése a siker jelentős meghatáro-
zójának tűnt. A megkérdezett kistermelők szerint: 
 
„Az értékesítés nőtt, mert a vásárlók jobban szeretnek zöldséget 
venni közvetlenül a termelőtől, mint ott, ahol a termékeket sokan össze-
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fogdossák… Megnövelt területen, a szokásosnál kisebb változatosságban 
termelek, minél több zöldséget próbálok előállítani. Jelentősen megnőtt 
az egyes vásárlók érdeklődése, nem tudok mindenkit kiszolgálni.” 
 
E tapasztalatokat a friss, helyi élelmiszerek iránt megugrott kereslet, a kiske-
reskedelmi láncok rugalmatlansága és a közelgő húsvét magyarázza. 
 
„Az emberek otthon vannak, többet főznek és esznek, és kevesebbet 
is fognak utazni ebben az évben, így többet fognak vásárolni a piacon.” 
 
Ami az egyes kistermelők által használt különféle marketingcsatornákat illeti,  
a két alminta nem annyira a csatornák számában, mint inkább azok típusában  
(az „értékesítési portfólióban”) különbözik egymástól. A siker a személyes kapcsola-
tokra, gyakorlatilag a fogyasztókkal történő kapcsolattartásra vezethető vissza. 
 
„Aki eddig is sokat fektetett a marketingjébe és a vevőkkel való 
kommunikációba, az most is nagyon jól el tudja látni a vevőit és még 
másokat is. Aki viszont nem végzett tudatos és sikeres márkaépítést,  
az most bajban van.” 
 
Úgy tűnik, hogy a személyesebb marketingcsatornák használata döntő szerepet 
játszott a kistermelők eredményességében. A háztól értékesítés kiemelkedően fon-
tosnak bizonyult mind a járványt megelőzően, mind annak kitörését követően.  
A COVID-19 hatására valamivel csökkent ugyan a jelentősége, de a házhoz szállítás 
(a másik személyes csatorna) gyors bővülése ellensúlyozta e veszteségek egy részét. 
Interjúink során számos olyan esetre derült fény, amikor a kistermelők korábban 
ugyan offline csatornákat használtak, ám rendelkeztek ügyfeleik e-mail- vagy 
Facebook-elérhetőségeivel (illetve gyorsan tudtak új elérhetőségeket találni az online 
térben), s így képesek voltak gyorsan váltani házhoz szállításra, megmentve ezzel a 
vállalkozásukat. Egyesek az új helyzetben a korábbi piaci törzsvásárlóik otthonába 
szállítottak gyümölcsöt és zöldséget, mások a sajtjukat adták el új fővárosi vásárlók-
nak a bezárt éttermek helyett. Ez utóbbi stratégia esetében a váltás számos kihívással 
járt, kezdve a fogyasztók elérhetőségének megszerzésétől a kiszállításra alkalmas 
jármű beszerzésén át a kiszállításhoz szükséges idő biztosításáig. Nyilvánvalóan 
sokkal könnyebb helyzetben voltak azok a kistermelők, akik már a COVID-19 kitö-
rése előtt bevezették az online kommunikációt. 
A járvány hatására a vásárokat és a fesztiválokat törölték, következésképpen 
ezek a marketingcsatornák gyakorlatilag egyik napról a másikra megszűntek. Noha a 
saját webáruház használata szempontjából a két alminta nem különbözött egymástól, 
úgy tűnik, hogy az online értékesítésben való részvétel szervezetek vagy más terme-
lők gyűjtőweboldalain keresztül mindenképpen előnyt jelentett. 
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A 4. táblázat azokat a tényezőket mutatja be, amelyek meghatározó szerepet 
töltöttek be abban, hogy egyes kistermelők helyzete változatlan maradt, vagy esetleg 
még javult is a pandémiás időszakban. Az 1. modellel azt vizsgáltuk, hogy a 
COVID-19 előtti „viselkedés” miként befolyásolta a pandémia kitörését követően 
tapasztalt sikert, a 2. modellel pedig a járvány alatt követett stratégiák hatását  
ragadtuk meg. 
 4. táblázat 
A kistermelők helyzetének stagnálását vagy javulását meghatározó tényezők 
(Factors determining the unchanged or improved position of producers) 
Változó 
1. modell 2. modell 
COVID-19 előtt COVID-19 alatt 
Terméktípus 
Zöldség, gyümölcs –   1,804* 
Gyógynövény, levendula, fűszerek – –3,981** 
Értékesítési csatornák fontossága 
Több csatorna párhuzamos használata   0,526** – 
Fesztivál –0,829*** – 
Étterem –0,593** – 
Házhoz szállítás –   0,652*** 
Vendéglátás, vendégasztal – –3,034** 
Saját webáruház –0,773* – 
Gyűjtőweboldalon keresztül –   0,916** 
Problémák 
Értékesítés, marketing (általában) –0,962*** –0,839** 
Online értékesítés – –1,248* 
Konstans   3,118   0,358 
* p < 0,1; ** p < 0,5; *** p < 0,01.  
Forrás: Saját számítás a 2020. évi kérdőíves felmérésünk alapján. 
 
A járvány előtt használt marketingcsatornák sokfélesége pozitív hatással volt 
az eladásokra a COVID-19 első hulláma során. Több csatorna használata (mint az 
általános kockázatmegosztási stratégia eleme) növelte annak esélyét, hogy legalább 
egy csatorna aktív maradt, így az értékesítést arra lehetett koncentrálni. A fesztiválo-
kon értékesítő és az éttermeknek szállító kistermelők a COVID-19 előtt kisebb való-
színűséggel használtak nagyon személyes vagy online csatornákat (az átlagos kis-
termelő átlagosan 4-5 csatornát használ[t]), következésképpen nehezebben boldogul-
tak a járványban kialakult helyzettel. Érdekes a saját webáruház negatív előjele.  
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Ennek egyik magyarázata az lehet, hogy a kistermelők azt gondolhatták, már megtet-
tek minden tőlük telhetőt az „online térben való jelenlét” szempontjából, ezért nem 
kerestek más, sikeresebb alternatívákat, amelyek növelhették volna a láthatóságukat. 
A legeredményes kistermelők extra munkát és időt befektetve már a járvány 
előtt is jelen voltak az online térben, és virtuális kapcsolatot (is) tartottak vevőikkel. 
Ugyancsak sikeresek voltak azok is, akik hamar találtak új vásárlókat, képesek vol-
tak gyorsan alkalmazkodni a helyzethez, és növelni tudták online jelenlétüket, amel-
lett, hogy még a házhoz szállítás kellemetlenségeivel is meg kellett küzdeniük.  
A vendéglátás és a vendégasztal említése a járvány során első látásra értelmetlennek 
tűnhet, mivel ez a csatorna teljesen megszűnt. Kilenc kistermelő (6,6%) mégis úgy 
nyilatkozott, hogy továbbra is üzemeltette a szolgáltatást (6 közülük rendkívül fon-
tosnak tartotta ezt a marketingcsatornát a COVID-19 előtt). Feltehető, hogy a ven-
déglátást megtartó kistermelők megpróbálták valamilyen formában online alapokra 
helyezni a korábban virágzó vállalkozásaikat, ám nem nagy sikerrel, mivel kínálatuk 
nem felelt meg a változó fogyasztói igényeknek. Az ilyen jellegű kísérletek azonban 
sok időt vettek igénybe, ami akadályozta a kistermelőket jövedelmezőbb csatornák 
keresésében. Az értékesítéssel vagy kimondottan az online értékesítéssel kapcsolatos 
problémák nyilvánvalóan kedvezőtlenül hatottak a gazdák „boldogulására”. 
A sikeres kistermelők profilját a következőképpen lehet meghatározni.  
Olyan ágazatokban tevékenykednek, amelyek a pandémia során kiemelkedő jelentő-
ségűvé váltak (például gyümölcsöket és zöldségeket termeltek, amelyek kereslete 
nagymértékben nőtt). A COVID-19 előtt már változatos értékesítési portfólióval 
rendelkeztek, pontosabban az általuk használt értékesítési csatornák között volt leg-
alább egy olyan, amely alkalmas volt a nagyon személyes (a társadalmi távolságtar-
tás során is működőképes) kontaktus kiépítésére. Következésképpen képesek voltak 
tartani a kapcsolatot a vásárlókkal akkor is, amikor a kevésbé személyes értékesítési 
csatornák leálltak, vagy háttérbe szorultak. Ezen túlmenően az ilyen kistermelők 
nyitottak és elég rugalmasak voltak ahhoz, hogy időigényes tevékenységeket végez-
zenek, például felvállalják a házhoz szállítást, vagy alkalmazkodjanak az IKT által 
támogatott értékesítés követelményeihez. 
6. Összegzés 
Eredményeink azt mutatják, hogy a koronavírus kistermelői értékesítésekre 
gyakorolt hatását nem lehet egyértelműen meghatározni. Míg a kistermelők csaknem 
60 százaléka szenvedett el különböző mértékű veszteségeket, sokuk sikeresen meg-
birkózott a kihívásokkal. Az utóbbiak között voltak olyanok, akik a marketing-  
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(és a termelési) stratégiájuk átalakítása révén, de fenn tudták tartani értékesítésük 
korábbi szintjét, mások pedig még nyereséget is generáltak az új piaci rések felkuta-
tásával és a lehetőségek kiaknázásával. 
A kockázatmegosztó marketingstratégia tehát sikeres cselekvési tervnek tűnik. 
Lényeges eleme, hogy többféle csatornát foglal magában a heterogén fogyasztói 
szegmensek kezelésére: eltérő szintű személyességet biztosít a fogyasztók különböző 
csoportjai számára, és különféle típusú (hagyományos és modern kommunikációs) 
megoldásokat alkalmaz. A járvány első hulláma alatt az online lehetőségek mellett a 
fogyasztók és a kistermelők közötti nagyon személyes kapcsolatokra épített marke-
tingcsatornák bizonyultak eredményesnek, melyek keretében az áruk cseréje magán-
területen zajlott. A nyitottság, valamint a tanulási és alkalmazkodási képesség a siker 
meghatározóivá váltak, és szerepük még tovább nőhet a jövőben. 
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